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Таким образом, идея проведения международного фестиваля соци-
альной рекламы в защиту семьи и семейных ценностей – креативный 
образец пропаганды семьи и как социальной группы, и как социально-
го института. Яркие образы, запоминающиеся слоганы, творческие на-
ходки в разных жанрах и видах искусства могут в дальнейшем помочь 
молодежи сделать правильный выбор – за жизнь! 
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ПЕРСУАЗИВНЫЙ ЭФФЕКТ СОВРЕМЕННЫХ СМИ
Распространение малодетности, девальвация традиционных семей-
ных ценностей, рост количества разводов, изменение репродуктивных 
установок населения – такие явления характеризуют кризисное состо-
яние института семьи в Беларуси. В этих условиях особенно важно из-
учение персуазивного эффекта современных СМИ и применение его на 
практике.  
В целом термин достаточно вариативен в трудах различных ученых. 
Так, можно встретить термин «речевое воздействие» (в том числе «в си-
стеме средств массовой информации или в агитационном выступлении 
непосредственно перед аудиторией» [6, с. 3], причем в данном случае 
«речь является не средством передачи сообщений, а средством управле-
ния деятельностью людей» [6, с. 7].
Далее – термин «коммуникативное воздействие» – «понятие обшир-
ное, включающее в себя весь комплекс попыток воздействия, начиная 
с межличностного общения до широких пропагандистских кампаний, 
проводимых в средствах массовой информации» [3, с. 13], Причем опять 
же  коммуникативное воздействие «предполагает такое поведение чело-
века или группы лиц, выраженное в передаче знаковых сообщений, ко-
торое имеет целью (или следствием) изменение поведения, когнитивной 
или эмоциональной сфер другого человека (группы людей)» [3, с. 13]. 
И наконец, «коммуникативный процесс, называемый персуазивным, 
представлен такими ситуациями, в которых люди сознательно проду-
цируют сообщения, нацеленные на то, чтобы вызвать определенное 
поведение реципиента (группы реципиентов) или повлиять на его точ-
ки зрения, установки»  [8, с. 25]. Персуазивность (персуазия) (от лат. 
persuadere – уговаривать) обозначает воздействие автора устного или 
письменного сообщения на его адресата с целью убеждения в чем-то, 
призыва к совершению или не совершению им определенных действий. 
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Безусловно,  интерес к данному феномену проявляется и при изуче-
нии влияния сообщений СМИ на аудиторию. Явление активной меди-
атизации общества, наблюдаемое ныне со всей очевидностью, ставит 
вопросы о результативности воздействия медиатекстов. Определить, на-
сколько индивид подвержен влиянию СМИ, может ли изменить свои по-
зиции и оценки под влиянием сообщений СМИ, является ли активным 
или пассивным объектом воздействия, и пытается ученый мир. Как и 
степень воздействия на аудиторию мнения специалистов или неспеци-
алистов, а также преобладание каких аргументов более выигрышно при 
создании медиатекста: фактологических или эмоциональных.
Филип Зимбардо и Майкл Ляйппе пишут о том, что «изменение пове-
дения – самое подходящее название для всех игр, связанных с влиянием. 
Однако можно ли считать, что попытка влияния окончательно провали-
лась, если поведение объекта влияния никак не изменилось? В большин-
стве случаев – нет. Усилия, вложенные  в попытку повлиять на человека, 
могут вызвать изменение его убеждений или установок» [2, с. 44–45].
Авторы также пишут о том, что опросы показали, что при необходи-
мости добиться того или иного поведения от других люди чаще всего 
указывали на рациональные стратегии (приведение логических и лич-
ных доводов, ссылки на мнение экспертов и т. п.) как средство дости-
жения этой цели. Замечено, что убеждающие доводы в качестве тактики 
влияния действеннее, чем подкуп, лесть, угрозы или применение силы 
[2, с. 146]. Филип Зимбардо и Майкл Ляйппе приходят к выводу, что 
необходимо использовать «телевидение, чтобы воздействовать непо-
средственно на чувства людей, а печать – для того,  чтобы воззвать к их 
разуму» [2, с. 167]. 
И в то же время А.Н. Лебедев-Любимов указывает на мнимость все-
сильного воздействия СМИ на общество: граждане чаще воспринимают 
ту информацию, которая соответствует их личным убеждениям. «По не-
которым данным, лишь 5–10 % аудитории легко меняют свои убежде-
ния» [4, с. 290]. 
Джон Тернер считает, что существуют два способа изменения пове-
дения человека. Первый осуществляется через личное и добровольное 
принятие взглядов, норм других людей, когда поведение человека меня-
ется благодаря тому, что чьи-то взгляды становятся его собственными, 
хотя изначально они были другими. Это внутриличностный процесс, 
затрагивающий сущность человека. Второй осуществляется через дав-
ление, принуждение, когда происходит подчинение «авторитету» или 
большинству и имеет место конформность, но это изменение не затра-
гивает сущности человека. 
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Джон Тернер также дает определение понятию социальная норма, 
это, по его мнению, «воспринятые всеми образ мыслей, чувства или по-
ведение, которые одобряются и которых ждут, поскольку именно они 
воспринимаются как правильные мысли, чувства и поступки» [7, с. 16]. 
Автор приводит в пример мнение иерархов католической церкви, кото-
рые считают, что контроль над рождаемостью аморален и требуют от 
своей паствы отказа от противозачаточных средств. Кроме того, Джон 
Тернер указывает, что в самом понятии социальная норма заложено не-
кое долженствование, требование соблюдать определенные правила. 
«От матерей не просто ждут того, что всем прочим занятиям они станут 
предпочитать любовь к своим детям и заботу о них; мы чувствуем, что 
любовь к детям и забота о них – обязанность матерей, а если этого нет, 
то женщина признается не просто плохой матерью, но и вообще нику-
дышним человеком» [7, с. 17].
Филип Зимбардо и Майкл Ляйппе пишут о том, что человек скорее 
станет читать в СМИ ту информацию, которая согласуется с его соб-
ственными установками и убеждениями. И только в 2-х случаях аудито-
рия может прочитать «чуждую» информацию: 1) если «сообщение со-
держит новые  полезные сведения («Последние исследования показали, 
что…») и 2) о том, что изменение  мнения сулит выгоды и легко дости-
жимо («Поторопитесь – и не прогадаете: вы можете приобрести нашу 
новую модель, сдав старую в счет оплаты»)» [2, с. 165].
В. Макгир предложил свою модель процесса убеждения, состоящую 
из шести стадий: «1) предъявление сообщения; 2) обращение внимания 
аудитории на сообщение; 3) понимание сообщения; 4) принятие содер-
жащегося в сообщении тезиса, т. е. изменение установки; 5) запомина-
ние новой установки, сложившейся под воздействием сообщения; 6) 
действие – новая установка начинает оказывать влияние на поведение 
человека» [3, с. 17 -- 18].
И, наконец, интересны способы оказания воздействия на аудито-
рию СМИ. «Несколько методов оказания влияния могут помочь сделать 
предвзятый, ориентированный на подтверждение ум несколько более 
податливым. Во-первых, можно вызвать у «мишени» сообщения чув-
ство подотчетности значимому другому, который заинтересован в пра-
вильности мнения. Подотчетные люди оценивают коммуникации более 
сложным и сбалансированным способом. Во-вторых, можно склонить 
«мишеней» убеждения к рассмотрению противоположной точки зрения, 
чтобы при оценке новой информации они представили себе, что истина 
противоположна тому, во что они верят. В-третьих, агент влияния мо-
жет воспользоваться лингвистическими «речевыми приемами». Мож-
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но задавать «мишени» такие вопросы, которые подразумевают ответы, 
противоречащие установке, в результате чего посредством самоатрибу-
ции и самоубеждения человек склоняется к изменению установки» [2, 
с. 265].
 Гюстав Лебон в книге «Психология масс» пишет о том, что «важны 
в истории народов и глубоко влияют на их судьбу не революции, не во-
йны – следы их опустошений скоро изглаживаются, – а перемены в ос-
новных идеях. Они не могут совершиться без того, чтобы одновременно 
все элементы цивилизации не были осуждены на преобразование. На-
стоящие революции одни только опасны для существования известного 
народа, это те, которые касаются его мысли» [5, с. 116].  В этом случае 
необходимо сделать такую перемену в основных современных идеях бе-
лорусского социума, чтобы многодетность снова стала восприниматься 
как норма. В автореферате диссертации на соискание ученой степени 
кандидата социологических наук автор И.А. Василенко ввела в систе-
му социологического знания понятие «презентация семейного образа 
жизни средствами рекламы» [1, с. 6], т. е.  «представление в рекламном 
продукте различных моделей семьи, обусловленное институциональ-
ными признаками семьи, среди которых основными являются функции, 
структура и социальные роли, выполняемые членами семьи» [1, с. 7]. 
Думается, что шаги в направлении рекламирования семейного образа 
жизни, желательного для повышения рождаемости в Республике Бела-
русь, журналистика начнет делать в ближайшем будущем.
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ТВОРЧЕСКИЕ СТРАТЕГИИ ВЕБ-ЖУРНАЛИСТИКИ 
КАЗАХСТАНА
Динамичное развитие информационных и коммуникационных тех-
нологий и происходящие благодаря им перемены рождают новые твор-
ческие стратегии веб-журналистики Казахстана. В мире насчитывается 
3,2 млрд пользователей интернета, 2 млрд из которых проживают в раз-
вивающихся странах. В период с 2000 г. по 2015 г. удельный вес поль-
зователей сети увеличился почти в 7 раз – с 6,5 % до 43 % мирового 
населения, а уже к концу 2015 г. подвижной широкополосной связью 
третьего поколения будет охвачено 69 % населения Земли (по сравне-
нию с 45 % в 2011 году) [2]. В Казахстане количество интернет-поль-
зователей достигло 3,47 млн человек по данным на июль 2015 г. Это 
71 % населения страны. Интернет обычно используется для работы с 
электронной почтой (67,9 %), поиска информации (59,8 %) и просмотра 
новостей (48,8 %). При этом интернет является единственным медиа-
каналом в Казахстане, охват которого почти в 2 раза превышает охват 
прессы [3].
Доступность, относительная дешевизна работы с информацией в 
сети делает интернет привлекательным не только для веб-журналистов, 
рекламодателей, бизнесменов, но и для граждан, ищущих самовыра-
жения.
Вместе с тем, встает вопрос о национальных приоритетах в инфор-
мационной, вещательной политике, культурной идентичности, менталь-
ности восприятия казахстанского общества. Казахстанский исследова-
тель С.Х. Барлыбаева отмечает, что решению данных проблем будут 
способствовать: рост собственной информационной, аудиовизуальной, 
телекоммуникационной продукции; количественный и качественный 
рост отечественных СМИ, медиаорганизаций и коммуникационных 
компаний; конкурентоспособный информационный рынок, удовлетво-
ряющий возрастающие запросы и потребности казахстанского обще-
ства [1, с. 56]. Таким образом, средства массовой информации респу-
блики изменяют свою политику, соответствуя новым требованиям.
